Estrategias de marketing relacional para la fidelización de los clientes de la empresa Bitel de la ciudad de Chimbote – 2017 by Paredes Chavarria, Brian Ruben
 
 
UNIVERSIDAD CÉSAR VALLEJO 
 
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 
 
Estrategias de marketing relacional para la fidelización de los clientes de la 
empresa Bitel de la ciudad de Chimbote – 2017 





Paredes Chavarria, Brian Ruben 
 
ASESOR: 
Mg. Gutierrez Chilca, Randall Manolo 
 

























A mis padres por su amor, trabajo y sacrificio 
en todos estos años, gracias por estar 
siempre a mi lado y guiarme a seguir adelante, 
doy gracias a Dios por tenerlos conmigo y por 
su bendición de darme una familia muy unida, 
agradezco de la misma manera a mis 
hermanos que están conmigo apoyándome 















Agradezco en primer lugar a Dios por estar 
presente en cada paso que doy de mi vida, por 
fortalecerme e iluminarme, en segundo lugar, 
agradezco a mis asesores Randall Manolo 
Gutiérrez Chilca y José Germán Linares 
Cazola por su esfuerzo, dedicación, por 
haberme inculcado sus conocimientos, 
orientaciones necesarias para poder 
realizarme como verdadero investigador, 
digno de esta inolvidable institución. Así 
mismo agradezco a todos los docentes que 
contribuyeron en el perfeccionamiento de mi 
tesis y en especial consideración a mi 
directora de escuela Jaela Peña Romero, por 








Señores miembros del Jurado:  
En cumplimiento del Reglamento de Grados y Títulos de la Universidad César Vallejo 
presento ante ustedes la Tesis titulada “ESTRATEGIAS DE MARKETING 
RELACIONAL PARA LA FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA 
BITEL DE LA CIUDAD DE CHIMBOTE – 2017” la misma que someto a vuestra 
consideración y espero que cumpla con los requisitos de aprobación para obtener el 














La presente investigación se titula “Estrategias de marketing relacional para la 
fidelización de los clientes de la empresa Bitel de la ciudad de Chimbote – 2017”. Tuvo 
como objetivo general, Determinar de qué manera la estrategia de marketing relacional 
contribuye en la fidelización de los clientes de la empresa Bitel de la ciudad de 
Chimbote-2017.  
De acuerdo con la metodología empleada, se utilizó el diseño de investigación no 
experimental, con un nivel descriptivo, en vista que está orientada al conocimiento de 
la realidad tal y como se presenta en una situación espacio temporal dada. El tamaño 
de población estuvo constituido como infinito, de los cuales 384 formaron parte de la 
muestra, se aplicó la técnica de encuesta y el instrumento es el cuestionario que ha 
sido aplicado a los clientes de la empresa Bitel de la ciudad de Chimbote, 2017. 
El procesamiento de datos se realizó con el programa estadístico SPSS donde se 
obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.842; para la prueba de hipótesis de la investigación 
se usó la prueba Chi-Cuadrado, el cual arrojo un valor de X² = 371.794 y nivel de 
significancia de 0.000, que nos permitió concluir que existe relación entre el marketing 
relacional y la fidelización de los clientes de la empresa Bitel de la ciudad de Chimbote.  
 
 





The present research is entitled "Relationship marketing strategies for customer loyalty 
of Bitel company in the city of Chimbote - 2017". Its general objective was to determine 
which relational marketing strategy to contribute to the customer loyalty of Bitel 
company in the city of Chimbote-2017.  
According to the methodology used, the design of the non-experimental research, with 
a descriptive level, since it is oriented to the knowledge of reality and how it is presented 
in a temporary situation of space. The size of the population was constituted as infinite, 
of which 384 were part of the sample, the survey technique was applied and the 
instrument is the problem that has been applied to the company's clients. Bitel of the 
city of Chimbote, 2017.  
The data processing was carried out with the statistical program SPSS where a 
Cronbach's Alpha of 0.842 was obtained; for the hypothesis test of the investigation, 
the Chi-square test is used, which showed a value of X² = 371.794 and a level of 
significance of 0.000, which allows us to conclude that there is a relationship between 
relationship marketing and customer loyalty. the company Bitel of the city of Chimbote. 
Keywords: Relationship marketing, customer loyalty. 
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1.1. Realidad problemática 
Hoy en día sabemos y conocemos que el mundo globalizado nos ofrece clientes con 
diferentes estilos de consumo. Debido a esta nueva perspectiva muchas compañías 
están buscando la forma de cómo cambiar sus estrategias de mercadeo, con el fin de 
retener a sus clientes y fidelizarlos. No se trata de tener nuevos clientes a diario, sino 
de mantenerlos tu producto o servicio, ofrecerles beneficios y que se sientas parte de 
la organización. 
Las entidades de seguros son los que se encargan de salvaguardas la integridad física 
y materiales; tanto de personas naturales y jurídicas. Las condiciones del contrato de 
seguros deben estar muy establecidas entre el Asegurado y la Compañía de Seguros 
en un contrato. La actividad que asegura es un componente esencial de las entidades 
financieras, junto con el mercado de crédito o bancario y los mercados de valores o de 
instrumentos financieros. 
En nuestro país hay empresas que se preocupan por fidelizar a sus cliente, tal es el 
caso de Pits Logística Integral ya que se preocupa por brindar un servicio rápido y dar 
seguridad al cliente en que su envío llegara a su destino. Otra empresa es la cadena 
de supermercados vivanda, lo que hace es engreír al cliente, de modo que usa el 
conocimiento que tiene sobre el mismo para ofrecerle lo que realmente desea y le 
agrada, haciéndole descuentos en los productos que más consume hasta incluso 
regalos inesperados. Entre otras se encuentran: Doit, Moixx, Glitter, Cineplanet, Topi 
Top, Mapfre.  
Actualmente la empresa Bitel de la ciudad de Chimbote se esfuerza por mantenerse 
en un mercado competitivo llevando a cabo estrategias de marketing de forma 
empírica que le permitan seguir fidelizando a sus clientes y con ello seguir 
contribuyendo en el posicionamiento de la empresa a nivel nacional. Si bien es cierto 
las estrategias utilizadas han contribuido en el incremento de sus clientes y por efecto 
en sus ventas, sin embargo, aún no se logra obtener el volumen de ventas estimado 
en comparación con otras sucursales ubicadas en las diferentes ciudades del país. En 
este contexto, el presente estudio pretende implementar un plan de estrategias de 
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marketing relacional que contribuyan en la fidelización de los clientes de la empresa 
Bitel de la ciudad de Chimbote. 
1.2. Trabajos previos 
 1.2.1. Antecedentes Internacionales 
Falconí, J. (2014), en su tesis de pregrado, Plan de marketing relacional; modelo 
de fidelización de clientes con el uso de estrategias de marketing para la empresa 
“Boutique Creativa”. Universidad Católica del Ecuador. Concluyó: a) Se confirmó 
que el cliente es la persona más valiosa de una relación comercial. Es la persona 
que tiene el control para poder apoyar al crecimiento de una empresa o a su vez 
destruir el futuro de la misma. Es por esto que se aplicó al marketing relacional 
como una estrategia para crear relaciones duraderas. b) El manejo de las 
relaciones con el cliente es una tarea de trabajo diario y sin descanso. Hay 
muchas ideas que se pueden implementar para lograr la satisfacción de nuestros 
queridos clientes. El uso adecuado de la comunicación nos puede ofrecer ideas 
para la identificación de mejoraras. La idea es clara y es ofrecer al cliente una 
experiencia en la compra donde se empleen incentivos emocionales, sensoriales 
y racionales. c) El marketing relacional actúa al igual que una relación personal, 
es decir, si estamos contentos con la relación que tenemos, mostraremos esa 
felicidad a las personas más cercanas a nosotros. Es de esta manera como se 
atribuye fuerza al marketing de boca a boca y cómo podemos beneficiarnos de 
una publicidad gratuita solo con el hecho de tratar a nuestro cliente como a 
nosotros mismos. 
De Mendoza, C. (2008), la tesis de pregrado, Plan estratégico de marketing 
relacional para incrementar los niveles de fidelidad de clientes de la empresa 
Rentauto en la ciudad de Quito. Escuela Politécnica del Ejército, Ecuador. La 
autora concluyó: La creación de un plan de marketing relacional permite alcanzar 
uno de los objetivos principales de todas las empresas, que es de contar con la 
lealtad de los clientes, comparando aspectos claves como los costos que 
representan conseguir nuevos clientes y mantener a los actuales, la buena 
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publicad creada por los clientes satisfechos, entre otros siendo estas 
simplemente algunas de las tantas ventajas que representa la creación de 
estrategias y actividades para el manejo de las relaciones con los clientes y la 
creación de beneficios que se centran principalmente en la generación de valor 
para los clientes. 
Rodríguez, G. (2016), El marketing viral y su influencia en la captación de clientes 
de la empresa Static moda Provincia de Tungurahua (Proyecto de Investigación 
previo a la obtención del Título de Ingeniera en Marketing y Gestión de Negocios) 
Universidad Técnica de Ambato, Ecuador. Los autores concluyen: Luego de 
haber realizado la investigación se determina que en la empresa Static moda no 
realiza estrategias virales, es por ello que la empresa no ha sido reconocida a 
través de las redes sociales, pese a que utiliza estrategias tradicionales, que le 
ha permitido expandirse en el mercado, debe la misma considerar interactuar a 
través de las redes sociales, para que su marca sea reconocida y tenga una 
mayor expansión de captación de clientes. Una vez ejecutado la investigación en 
la empresa y los clientes se puede determinar que el marketing viral influye en la 
captación de los clientes, es por ello la presente investigación realizada se 
determina la solución para que la empresa mejore la captación de clientes de la 
provincia de Static moda a través de las herramientas del marketing viral. La 
empresa Static moda no tienen estrategias virales para lograr la captación de 
clientes es por ello que la empresa debe enfocarse en la realización de 
estrategias para que la captación de clientes sea positiva y creciente. 
Torres, R y Yupanqui, D. (2015), Proyecto de aplicación de estrategias de 
marketing viral a través del uso de redes sociales para promocionar los productos 
del mercado artesanal del distrito metropolitana de Quito (Trabajo de Titulación) 
Universidad Politécnica Salesiana Sede Quito - Ecuador. Los autores concluyen: 
El mercado artesanal del mariscal, no cuenta con estrategias que puedan mejorar 
la gestión de marketing, y al no contar con tales herramientas, podemos observar 
el creciente estancamiento de las ventas, mismo que provoca un limitado ingreso 
a cada uno de los que conforman esta organización. Las estrategias de marketing 
14 
 
viral, a través de redes sociales y que se enfocan al posicionamiento y promoción 
de los productos del mercado artesanal provocan una mayor incidencia en el 
interés de cada uno de los clientes potenciales, por el hecho de que hoy en día, 
las redes sociales ocupan un gran porcentaje del entretenimiento de las 
personas.  
Córdoba, F. (2008), en su monografía, Fidelización y marketing relacional en el 
ámbito de los centros deportivos, Diputación foral de Bizkaia, Departamento de 
Cultura, España. El autor concluyó: El secreto está en la relación con la o el 
cliente, no en el producto, ni en el precio, ni en la distribución. El cliente o la 
clienta se convierten en el activo principal de una organización, no como fondo 
de comercio sino como individuo, empresa u hogar con el que se mantiene una 
relación. Esta relación es la que aporta valor a ambas partas y se alimenta a sí 
misma haciéndose más sólida y, por tanto, aportando más valor. La relación se 
fundamenta en el conocimiento de la persona como cliente, sus necesidades 
como tal, y en la voluntad y capacidad de la organización orientada hacia el 
cliente o clienta, de dar satisfacción a estas necesidades. 
Agualongo, V. y Barragán, M. (2011) en su tesis “Plan de marketing para la 
fidelización de los clientes de la cooperativa de ahorros y crédito San Miguel Ltda. 
Cantón”, San Miguel, Ecuador. Las autoras concluyen que, las estrategias de 
marketing relacional para lograr la fidelización de la cooperativa de ahorros y 
crédito, cuenten o implemente un plan de marketing relacional para alcanzar la 
fidelización de sus clientes; es decir, retenerlos y de forma indirecta captar socios 
potenciales. Para lo cual se realizó una investigación de mercado. Gracias a esta 
investigación se pudo proceder a identificar los factores positivos o negativos que 
inciden en su entorno, y finalmente esto servirá para consolidar un plan con 
estrategias alcanzables y medibles que de implementarse en la cooperativa 
permitirá conseguir las metas planeadas en un mediano y largo plazo.  
 1.2.2. Antecedentes nacionales  
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Andrade, L. (2016), la tesis de pregrado, Plan de marketing relacional para la 
fidelización del cliente de la empresa Salubridad, Saneamiento Ambiental y 
Servicios S.A.C. Universidad Nacional Mayor de San Marcos. El autor concluyó: 
Llevar a cabo estrategias que busquen mantener relaciones duraderas con los 
clientes es imprescindible en las empresas sin importar su tamaño debido a que 
un nivel de fidelización alto permite aumentar la cartera de clientes, el retorno de 
estos y el aumento de la facturación, que en la actualidad no está completamente 
asegurada debido al poco contacto que se mantiene con los clientes después de 
realizada la compra. Factores como la capacidad de respuesta, la imagen 
personal de los trabajadores, el trato ofrecido al cliente, etc., y la correcta 
realización del servicio en sí, reflejan en su totalidad la calidad del servicio que 
perciben los 18 clientes por lo que tratar de comunicar la calidad de un servicio 
mediante imágenes o palabras no resulta tan eficaz como la de hacer partícipe 
al cliente de una experiencia positiva de servicio y que este sirva de medio difusor 
a otros clientes potenciales de su entorno (conocidos y socios estratégicos).  
Fernández, T. (2014), en tesis de pregrado, Influencia del marketing relacional 
para la fidelización de los clientes en la empresa CSF Multiservicios S.A.C. 
Universidad Nacional Tecnológica de Lima Sur. La presente investigación llegó a 
la siguiente conclusión: El marketing relacional es importante para todas las 
empresas porque una excelente atención lleva a la satisfacción del consumidor 
para su posterior fidelización. Las acciones de capacitación propuestas en las 
estrategias de marketing relacional en CSF Multiservicios S.A contribuyeron de 
manera significativa en la manera de cómo brindar un servicio excelente para 
lograr la fidelización del cliente. Asimismo, la aplicación de una base de datos en 
la empresa CSF Multiservicios S.A, permitió tener mayor información 
personalizado de los clientes, también identificar en que mercado estamos 
enfocados con las compras repetitivas del consumidor y las referencias que este 
brinda a su entorno. 
López, K. (2014), El marketing relacional y su influencia en la fidelización de los 
clientes en la empresa JF corredores de seguros (Trabajo de investigación para 
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optar el Título de Licenciada en Administración de Empresas) Universidad 
Nacional Tecnológica de Lima Sur, Lima, Perú. Los autores concluyen: La 
influencia del Marketing relacional es directa ya que, en base a la encuesta 
realizada, el 91% de los clientes está totalmente de acuerdo en que influyen las 
comunicaciones y las relaciones que tenga la empresa para poder cerrar algún 
contrato (aceptación del seguro) y un 9 % de acuerdo. Lo que indica que aplicar 
el marketing relacional en sus clientes le genera beneficios a largo plazo. El 
efecto que produce la influencia del Marketing relacional, en base a la aplicación 
del modelo de fidelización, es que la empresa tendrá una adecuada gestión de la 
cartera de clientes. De esta manera los clientes seguirán confiando en la empresa 
y ellos nos recomendarán (familiares, amigos o conocidos). Lo cual es favorable 
ya que permitirá que la cartera de cliente sea mayor. La aplicación del modelo de 
fidelización de los clientes en la empresa JF corredores de Seguros ayudaría a 
mejorar las relaciones con los clientes para poder satisfacer sus requerimientos 
y necesidades. De manera que podamos retener a nuestros principales clientes 
monitoreando sus expectativas para una mejor atención. 
Guzmán, R. (2014), Estrategia de marketing relacional para lograr la fidelización 
de los cliente, Universidad Peruana Unión, Lima, Perú. El autor concluyó:  Se 
notó una mejora en la fidelización de los clientes del Centro de Aplicación 
Productos Unión del período inicial hasta haberse aplicado la estrategia de 
marketing relacional y medir su efectividad seis meses después. Con esto se 
puede sustentar claramente la hipótesis de que la estrategia de marketing 
relacional mejora la fidelización de los clientes. La percepción de los clientes en 
cuanto a los servicios que reciben del Centro de Aplicación Productos Unión 
mejoró luego de haberse aplicado la estrategia de marketing relacional. 
Zapata, T. (2006), Fidelización de clientes, marketing relacional y CRM, Lima, 
Perú. La autora concluyó: Actualmente   vivimos   en   un   entorno   netamente   
global   y   cada   vez   tenemos   a   nuestra disposición más información, con la 
ayuda del Internet y de los sistemas de información   es casi posible comprar 
cualquier cosa, en cualquier lugar, es así como las empresas deben buscar 
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nuevas formas de atraer a los clientes, consentirlos y tratarlos con una delicadeza 
tal, que se entere que nos interesa tener relaciones comerciales de largo plazo, 
es decir lograr su lealtad. Con el uso de sistemas de información que apoyen la 
filosofía del CRM muchas empresas podrán incrementar su mercado y podrán 
seguir creciendo en éste mercado global, ya no se puede pensaren clientes de 
una sola compra, sino en clientes que perduren por muchos años. 
Coronado, C. (2013) en su tesis, “Marketing relacional y su influencia en la 
fidelización de los clientes de la empresa Tecniplast Servicios Generales E.I.R.L. 
Distrito de Bellavista, Callao – Peru; el autor concluyo que la comunicación y las 
relaciones si influyen en la decisión de cierre de contratos en los clientes de la 
empresa Tecniplast, ya que un 63% se muestra de acuerdo y solo un 3.7% se 
muestra en desacuerdo, lo que nos indica que aplicar marketing relacional en sus 
clientes generará beneficios a largo plazo.   
Rímac, J. (2012) en su tesis “Estrategias de marketing relacional para la 
fidelización de los clientes del restaurant Lucho Ruiz en la ciudad de Trujillo – 
2012. El autor concluyó: Las estrategias de marketing relacional aplicadas al 
restaurante “Lucho Ruiz” contribuyen considerablemente al aumento de la 
fidelización de los clientes y esto por ende refleja un resultado en las ventas, así 
como el consumo y además atrae nuevos clientes por recomendación. Al revisar 
este estudio se puede observar como simples acciones de marketing pueden 
ayudar al crecimiento del negocio a través de la fidelización de clientes. 
Según la tesis de Díaz, N. (2007) titulada “Estrategias de marketing por internet 
para la fidelización de los clientes de la empresa  en la ciudad de Chimbote. 
Concluye que el marketing por internet se ha venido desarrollando en los últimos 
años como elemento importante dentro de las estrategias de comunicación de 
las empresas, más ahora que competimos en un mundo globalizado; donde 
retener al cliente es la clave para obtener beneficios a largo plazo. Rosatel, es 
una empresa pionera en el Perú, en la utilización del internet para vender y crear 
relaciones con los clientes; y es consciente de las necesidades de implementar 
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estrategias con sus clientes actuales para fortalecer las relaciones. El estudio 
realizado ha podido determinar que el marketing por internet permite la 
fidelización de cliente; donde existe un porcentaje significativo de clientes que 
usan internet existiendo una comunicación interactiva de estos con Rosatel. 
 1.2.3. Antecedentes Locales 
Carranza, A. (2006) en su tesis “Marketing relacional y su influencia en 
fidelización de los clientes de la empresa Brandy’s Nuevo Chimbote-2006”, el 
autor concluyo que el nivel de marketing relacional en la empresa Brandy’s se 
concentra en un nivel medio, siendo esto que los esfuerzos de la empresa por 
aplicar un buen marketing relacional ha sido correcto, así también el nivel de 
fidelización de los clientes está ubicado en un nivel medio con un porcentaje 
menor. 
Príncipe, O. (2013) en su tesis “El marketing emocional y la fidelización de los 
clientes en Luse Clínica Spa Nuevo Chimbote – 2013, cuyo tipo de estudio fue 
descriptivo correlacional y tuvo una población de 200 clientes con una muestra 
de 80, utilizando las técnicas de encuesta y observación sistemática; concluye 
que la fidelización de los clientes es el objetivo fundamental de las empresas de 
hoy, pues el avance de la competencia hace que formulen e integren estrategias 
de diferenciación con el único propósito de mantener satisfechos a los clientes 
como los empleados; y finalmente afirma que la fidelización se  logra mediante la 
gestión de clientes, pues el nivel de la fidelización de los de la empresa Luse 
Clínica Spa, es muy alto con un 55% demostrando esto que los clientes se 
sienten satisfechos e identificados ante los servicios proporcionados por la 
empresa.   
1.3. Teorías relacionadas al tema  
  1.3.1. Marketing relacional 
  El marketing relacional es una forma consolidar relaciones satisfactorias 
y a largo plazo con el fin de capturar y retener los clientes, favoreciendo tanto a  
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la organización como el cliente  pudiendo ser medidos de los diversos métodos 
que se prestan. Según Isaza (2015) afirma que, es un estilo de establecer 
relaciones aledañas y perdurables con el cliente, permitiendo que ambos puedan 
tener mejores beneficios. Este hecho permite aumentar la rentabilidad de los 
clientes en un futuro, utilizando diferentes métodos y acciones por el cual se 
busca tener seguridad y valor en las personas. Más que buscar resultados 
rápidos, se sugiere alargar la relación con el  cliente para lograr los objetivos. 
Al momento de priorizar los intereses de los clientes, se logra cosechar una 
mayor rentabilidad fruto de la fidelidad y preferencia (pág. 56) 
La finalidad más importante del marketing relacional es el indicador de 
gestión que indica el cuanto es el valor de cada cliente en la empresa. 
Tal como lo indica Para Burgos, E. (2007) “Su finalidad es aumentar la 
lealtad, para que en consecuencia siga creciendo el valor del cliente en 
la organización. Por lo cual el indicador de la empresa será la fidelidad.” 
(p.16). 
  Posee repercusiones estratégicas tales como la creación de estrategias 
de comunicación para poder fidelizar muchos más clientes en los cuales se 
consideren también diversas estrategias afines a esta. Así como lo afirma Cobo 
& Gonzales (2007) mencionando que, “el marketing de relaciones posee dos 
repercusiones para la organización: el afán de crear estrategias comunicativas 
con propósito principal de fidelizar clientes y el desarrollo de estrategias en los 
distintos agentes con los que opera la compañía” (pag. 19). 
1.3.2. Características del marketing relacional 
  Las características están constituidas por seis conceptos que ayudan a 
comprender cuál es la diferencia entre el marketing tradicional y el nuevo enfoque 
basado en lo relacional, la interactividad como primer concepto se refiere a la 
iniciativa de establecer comunicación en cuanto a la direccionalidad hace 
referencia a las distintos ofertas que se ofrecen de acuerdo a la necesidad del 
cliente. La memoria es un concepto que se refiere al registro de la comunicación 
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establecida con el cliente mientras que la receptividad permite que las empresas 
escuchen más a sus clientes y sus necesidades, y por último la orientación que 
la empresa debe brindar cada día buscando la participación de los clientes. Tal 
como lo afirma American Association Marketing, (1960): 
Establece que son 6 las características del marketing relacional las 
cuales son; la interactividad que se refiere a que el cliente da la inicia la 
comunicación como receptor y emisor, como también iniciando 
transacciones. La direccionalidad de acciones sucede cuando la 
compañía emite diferentes mensajes de productos o servicios teniendo 
en cuenta la necesidad y circunstancia. La memoria hace referencia a 
almacenar información acerca de gustos y preferencias de cada cliente. 
La receptividad enseña que las organizaciones deben escuchar más y 
dejar decidir al cliente si prefiere o no continuar estableciendo relación. 
La orientación indica que deben inclinarse más en el consumidor, su 
necesidad y los procesos que deben seguir para poder satisfacerla. (pag. 
107). 
 
 1.3.3. Venta relacional 
  La venta relacional, deja atrás viejas formas de vender basándose en la 
nueva orientación hacia el cliente que es lo más importante, dejando de lado la 
orientación a resultados, buscando cumplir diversos principios, no solo la 
satisfacción de compra, sino la satisfacción de necesidades. Asimismo tiene la 
necesidad crear soluciones orientando a la mejor decisión. De la misma forma 
otros dos principios están basados en la confianza q su fin es generar relaciones 
y la comunicación que es un medio para conocer las necesidades de nuestros 
clientes.  Tal como lo afirma Burgos, E. (2007) considera que:  
 
Los procesos de venta deben responder a los siguientes principios; 
satisfacer necesidades claves de los clientes, no debemos de tratar de 
vender algo que no están buscando, solucionar problemas aportando y 
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asesorando la mejor forma de solución, la confianza se basa en 
establecer relaciones comunicativas en dos sentidos, la intervención del 
cliente es fundamental en el proceso de venta, así también conocer las 
ofertas que ofrece la competencia y tener la capacidad de mejorar a raíz 
de dicho conocimiento sirve para la mejora continua de la organización. 
La obtención de información exige un profundo conocimiento del cliente 
que permitan aportar un mejor valor de como buscar soluciones 
personalizadas. (pag. 102) 
 
 1.3.4. Objetivos del Marketing relacional 
  En un mundo empresarial donde el marketing viene evolucionando, no 
es bueno considerar algunos conceptos antiguos acerca del esto, ya que algunos 
procesos ya no son suficientes para determinar las claves del éxito. Tal como lo 
afirma Melara, M. (2012) considerando que, “el marketing siempre está 
cambiando debido al cliente y esto hace pensar que las 4P ya no determinan el 
proceso del mercadeo. Esta consideración no es compartida por muchos pues 
siempre será la base para aumentar aspectos en el marketing” (pag. 24). 
  Captar, fidelizar, retener y reconquistar son unos de los tantos fines que 
establece el marketing relacional para tener éxito en un mundo donde el cliente 
es el ente primordial de toda organización. Tal como lo afirma Melara, M. (2012) 
al considerar que: 
Los objetivos del marketing relacional son, atraer nuevos clientes 
necesitando saber a qué segmentos del mercado queremos llegar. 
Fidelizar los actuales iniciando con una clasificación haciendo uso del 
CMR para conocer solo a los más rentables y garantizar un mejor 
servicio, así también retener a quienes vuelven al criterio de recompra 
con un seguimiento que pueda indicar el nivel de compra para generar 
repetición y obtener ventas cruzadas. Reconquistar a los que optaron por 
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cambiarse, sabiendo que es un proceso complicado pero se logra usando 
estrategias diferentes a las que ya se probaron. (pag. 25). 
 1.3.5. Herramientas del Marketing relacional  
  Gracias a tecnologías de comunicación es importante establecer 
relaciones de forma grupal y geográficamente dispersa. Las organizaciones 
deben considerar una información multicanal que les permita saber sus 
preferencias y adaptarse a ella. Esto dio paso a nuevas herramientas del 
marketing que son mecanismos que sirven de ayuda para obtener mejores 
resultados al aplicar este método. Según Copete, F. (2005), considera que 
La administración de las relaciones con los clientes (CRM), busca crear 
programas para establecer lealtad de los consumidores hacia la marca y 
la organización en el futuro. El CRM es un software de red comunicativa, 
que permite personalizar la compañía con el cliente. para que esta 
herramienta sea exitosa debe buscarse políticas de marketing 
elaborados por la empresa para que así de un mejor funcionamiento y 
permita conocer mejor. (pag. 120) 
 1.3.6. Niveles del marketing relacional 
  Ya se ha comprobado la conveniencia de fidelizar clientes leales, pero 
para conseguirlo se debe poner en práctica algunos de los cinco niveles del 
marketing relacional. Según Martínez, C. (2007), considera que, “una mayor parte 
del marketing se preocupa en como poder realizar una mejor venta y dichos 
procesos son conocidos, que si bien es cierto muy poco está interesado en 
generar relaciones y mucho menos a largo tiempo.” (pag. 17). 
  Existen cinco niveles que clasifican el marketing relacional, las cuales va 
desde el saludo al cliente, ofrecimientos de servicios, soluciones de problemas y 
propuestas para mejorar el rendimiento. En estos niveles se especifican y se 
detallan como empezar a entablar relaciones con el cliente. Según Martínez, C. 
(2007), al considerar que: 
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El nivel básico de relación va desde un saludo o generar una pregunta 
en el segundo nivel el vendedor ofrece productos o servicios que no se 
disponen por el momento, como siguiente nivel se realizan llamadas de 
adquisición y facilidad del producto. En el nivel tres la compañía se pone 
a disposición del cliente para poder dar solución a sus problemas y como 
último nivel vendedor actúa como socio pensando en mejor el 
rendimiento de la organización. (pag. 22).  
 1.3.7. Fidelización  
  Es un concepto que indica la lealtad a una marca, producto o servicio que 
se utiliza básicamente considerando que el cliente es un valor principal. Es así 
que las empresas se esfuerzan en vender cada día más sin tener en cuenta las 
necesidades e intereses de sus consumidores. Según Betech, E. (2013), 
considera que:  
Un error que cometen muchos es considerar que más clientela significa o  
es más negocio, y esto es sin duda algo erróneo sin saber pensar que la 
manera más inteligente es pensar de forma estratégica(pag. 14) 
  La fidelización es un concepto que se basa en establecer relaciones 
comerciales continuas. Tal como lo indica Mesen, V. (2011) al afirmar que, “la 
fidelización se enfoca en que los usuarios y compradores tengan relaciones en 
el futuro perdurables. (pag. 26)  
  Así también se dice que la fidelización existe cuando hay una 
correspondencia acertada en cuanto al comportamiento del cliente. Según 
Apaolaza, L. Forcada, H. y Hartmann, C. (2002), aseguran que, “la fidelidad 
sucede cuando existe una actitud del cliente frene al comportamiento de compra 
actuando como prescriptor de la compañía.” (pag. 29). 
 1.3.8. Importancia de la fidelización 
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  Es de vital importancia poseer una cartera de clientes que sigan la marca, 
ya que se compite de forma masiva y está siempre presente, por el cual existen 
distintas causas que llevan al cliente a mantenerse fieles. Según Schnarch, P. 
(2011), al afirmar que: 
Las causas están básicamente en el precio, el valor y entre otras que 
facilitan vender más y nuevos productos. La mayor parte de las 
estrategias de marketing se enfocan en vender productos que los clientes 
no tienen. Es así que los consumidores fieles se convierten en 
suscriptores al comunicar y hacer propaganda a los demás acerca de los 
productos que consume. (p.363). 
 1.3.9. Fidelización y marketing relacional 
 El centro del marketing de relaciones es el conocimiento del consumidor, 
la adecuación de la oferta y el valor percibido en las relaciones, es por ello que 
la conexión del marketing relacional y la fidelización tendrá participación 
involucrar uno en otro las necesidades del cliente. Según Zapata, C. (2006), 
considera que: 
Estos aspectos son sobre el cual reside el marketing de relaciones. El 
vínculo entre ambos aspectos se genera interviniendo el primero en los 
procesos que tendrá como consecuencia la obtención de la lealtad. El 
deseo de la satisfacción lleva consigo un alto conocimiento de lo que 
requiere el consumidor. Es ahí donde la organización interviene en el 
proceso para poder tener la oportunidad de brindarle alternativas de 
solución a través de su producto. La calidad del producto o servicio tendrá 
un papel importante al decidir si existe una carencia al brindar y tratar de 
solucionar la necesidad. (pag. 84) 
1.4. Formulación del problema 
¿De qué manera la estrategia de marketing relacional contribuirá en la fidelización de 
los clientes de la empresa Bitel de la ciudad de Chimbote – 2017? 
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1.5. Justificación del estudio 
La presente investigación se realiza con el propósito de aportar al conocimiento 
existente sobre el uso de estrategias de marketing relacional y la variable de 
fidelización, el cual permite estudiar y ver de qué manera contribuye las estrategias de 
marketing relacional en la fidelización de los clientes, cuyos resultados de esta 
investigación podrá sistematizarse en una propuesta para empresa Bitel de la ciudad 
de Chimbote 
La presente investigación representa un aporte porque existe la necesidad de mejorar 
el nivel de fidelización de los clientes en la empresa Bitel, generando información que 
podría utilizarse como referencia para resolver problemas similares. 
Se emplea técnicas de investigación como el cuestionario y su procesamiento en un 
sistema para medir la relación existente, una vez que sean demostrado su validez y 
confiabilidad podrán ser utilizadas en otros trabajos de investigación. 
1.6. Hipótesis 
Hi: Si se aplican estrategias de marketing relacional, entonces, existirá fidelización de 
los clientes de la empresa Bitel de la ciudad de Chimbote-2017. 
Ho: La aplicación de estrategias de marketing relacional, no necesariamente, 
contribuye en la fidelización de los clientes de la empresa Bitel de la ciudad de 
Chimbote-2017. 
1.7. Objetivos 
 1.7.1. Objetivo general 
Determinar de qué manera la estrategia de marketing relacional contribuye en la 
fidelización de los clientes de la empresa Bitel de la ciudad de Chimbote- 2017. 
 1.7.2. Objetivos específicos 
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 Describir las estrategias de marketing relacional en la empresa Bitel de la 
ciudad de Chimbote- 2017.  
  
 Evaluar la fidelización de los clientes en la empresa Bitel de la ciudad de 
Chimbote- 2017. 
 
 Analizar la relación de la dimensión servicios de la variable marketing 
relacional con la dimensión tasa de retorno de la variable fidelización de los 
clientes de la Empresa Bitel Chimbote-2017. 
 
 Analizar la relación de la dimensión servicios de la variable marketing 
relacional con la dimensión recomendación de la variable fidelización de los 































2.1. Diseño de Investigación  
 El diseño de la investigación es ¨No Experimental¨ debido a que no variamos 
la variable independiente solo se observa tal y como esta para luego analizarlo. Tal 
como lo indica (Sampieri, R. 2010), “debido a que no se manipulo la variable, solo se 
dedicó a poder observarlo en un ciclo natural para después poder ser analizado” (pag. 
202).  
 Es transversal debido a que el efecto en un solo momento temporal. Según 
(Sampieri, R. 2010), considera que, “se recolectaron datos en un tiempo establecido, 
para poder tener la descripción de las variables y relacionarlas” (pag. 202). 
 Es de tipo relacional debido a que se mide la relación que existe entre ambas 
variables. Según (Sampieri, R. 2010), al considerar que, “se aplicara un diseño de 
investigación correlacional básico porque se llevara a cabo la medición del grado de 
relación entre ambas variables para asi detallar el problema que se investigara y poder 
ampliar el contexto científico en un nuevo contexto” (pag. 202).  
M: Muestra  
O: Observación  
X: variable “Marketing Relacional” 
Y: variable “Fidelización” 
 












Según Isaza (2015) afirma que, el 
Marketing relacional es un estilo de 
establecer relaciones aledañas y 
perdurables con los clientes, 
permitiendo que el cliente y la empresa 
puedan tener mejores beneficios de la 
relación. (pag. 56) 
El proceso de marketing relacional es 
establecer relaciones efectivas en el 
futuro, con el fin de capturar y retener 
los clientes, pudiendo ser medidos de los 













Según Ferrando, A. (2008), 
define la fidelización como un ente por 
el cual los consumidores son leales a la 
organización, siendo por una compra o 
La fidelización es un concepto de 
marketing que designa la lealtad de un 
cliente a una marca, midiendo la tasa de 
retorno del cliente, en la manera que 
Tasa  de retorno del 
cliente  




Identidad de marca 
Protección  
Viralidad 
Recomendación  Calidad de servicio 
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varias de forma continua. Esto conlleva 
establecer una relación estrecha con los 
usuarios finales de la empresa. (Pag. 15) 
recurre de forma continua, como se 








2.3. Población y Muestra 
 2.3.1. Población 
La población para el presente estudio es infinita debido a que Bitel no puede 
brindar esta información porque es política de la empresa. 
 2.3.2. Muestra: 
La muestra es no probabilística, porque según Hernández, Fernández y Baptista 
(2014) definen que: “es un proceso seguido por las características del estudio a 
realizarse.” (p.189).  
  
Como se toma una muestra de población infinita se utilizará la siguiente formula: 
 
𝑛 =




n= tamaño de la muestra  
p= Variabilidad positiva (0.5) 
q=Variabilidad negativa (0.5) 








2.4. Técnicas e Instrumentos de Recolección de Datos 
 La técnica que se usara será la encuesta, debido a que es práctica y rápida el 
cal se adecua para obtener la información. Según Thompson, I. (2012), considera que, 
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“es uno de los métodos más reiterados en los estudios debido a que retiene 
información primaria”. (pag. 45) 
 El instrumento de recolección de datos usado es un cuestionario, es la ideal 
para obtener la información en un solo intervalo de tiempo. Según Osorio, R. (2001), 
afirma que, “la mejor forma de poder construir un cuestionario es la mala experiencia 
se adquirió al momento de intentar realizarla de una manera errónea”. (pag. 84) 
 2.4.1. Validación y confiabilidad del instrumento  
 Para la validación del instrumento se utilizará el juicio de expertos: dos 
especialistas temáticos y un metodólogo. 
 
2.4.2.  Confiabilidad 
  Es confiable porque al momento de aplicar dos veces el mismo 
procedimiento el resultado será igual en ambas aplicaciones. Según Hernández, 
R., Fernández, C. y Baptista, P. (2014) aducen que “se refiere a que el grado al 
mismo individuo produce resultados iguales”. (p. 207) 
 
2.4.3. Alfa de Cronbach 
  Es un coeficiente que permite cuantificar el nivel de fiabilidad de una 
escala de medida construida a partir de las variables. Para Hernández, R., 
Fernández, C. y Baptista, P. (2014): nos permite medir la fiabilidad de un 
instrumento de medición, este método hace ver que los ítems están relacionados 
unos con otros. Para efectos de confiabilidad del instrumento de medición es que 
recurre a este coeficiente el cual requiere de una sola aplicación al instrumento 
puesto que se basa en la medición de las respuestas del sujeto respecto a los 





























Estadísticos de fiabilidad 
Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach 
basada en los 
elementos 
tipificados 
N de elementos 
,842 ,843 20 
 
2.5. Método de análisis de datos 
 Los datos que se recopilen con la aplicación de la encuesta, se colocaran en 
una hoja de cálculo de Excel, para luego ser ingresados en el programa estadístico 
SPSS para su debido procesamiento. Los resultados se presentaran mediante gráficos 
y tablas de frecuencia, los cuales serán exportados de dicho programa estadístico. 
Cada tabla y grafico serán interpretados para presentar adecuadamente los resultados 
obtenidos.  
 Para la estadística inferencial se realizara la prueba de hipótesis Chi cuadrado 
que es una prueba no paramétrica que sirve para comprobar el efecto de las variables 
a través de los resultados de la encuesta.  
 Así también se realizara tablas cruzadas, para determinar si hay influencia entre 




2.6. Aspectos éticos  
 Considerando las implicancias que las respuestas de los encuestados pudieran 
tener entorno al marketing relacional que aplica la empresa Bitel, se decidió tenerlo en 
completo anonimato y a la vez guardar completa confidencialidad con respecto a los 
resultados arrojados.  
 Las personas encuestadas no serán manipuladas para brindar su información, 
por lo tanto los datos obtenidos serán verídicos. La presente investigación brindara 
información real acerca de las variables de estudio, buscando el beneficio tanto de la 























OBJETIVO GENERAL: DETERMINAR DE QUÉ MANERA LA ESTRATEGIA DE MARKETING 
RELACIONAL CONTRIBUYE EN LA FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA BITEL DE LA 
CIUDAD DE CHIMBOTE- 2017. 
Tabla N° 01: TABLA DE PRUEBA DE CHI-CUADRADO ENTRE LAS DIMENSIONES SERVICIOS Y TASA DE 
RETORNO DEL CLIENTE. 
  



















Recuento 1 1 7 13 13 25 
% del 
total 
0.3% 0.3% 1.8% 3.4% 3.4% 6.5% 
EN 
DESACUERDO 
Recuento 0 3 17 13 9 42 
% del 
total 





Recuento 6 12 66 62 0 146 
% del 
total 
1.6% 3.1% 17.2% 16.1% 0.0% 38.0% 
DE ACUERDO 
Recuento 3 6 0 71 0 80 
% del 
total 
0.8% 1.6% 0.0% 18.5% 0.0% 20.8% 
TOTALMENTE 
DE ACUERDO 
Recuento 5 6 0 0 80 91 
% del 
total 
1.3% 1.6% 0.0% 0.0% 20.8% 23.7% 
Total 
Recuento 15 28 90 159 92 384 
% del 
total 







Descripción: De la tabla y gráfico, se tiene que la prueba de hipótesis de Chi – Cuadrado es X² = 371.794 
de lo que se acepta que existe una relación positiva y altamente significativa entre las variables 
Marketing Relacional y Fidelización del Cliente y según la prueba de “con un nivel de significancia de 








Chi-cuadrado de Pearson 371,794 16 0.000 
Nivel de Significancia 5%   
Si es ≤ 0.05 
entonces existe 
relación entre las 
variables en estudio 
Nivel Probabilístico 0.975  
Valor de Tabla Estadística Chi 19,08786   
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0.000 y X²tab =19,08786, entonces se rechaza la Ho y se acepta la H1, por lo que se determina que si 
existe una relación positiva entre las variables de estudio. 
 
Figura N° 1: Relación del Marketing relacional y Fidelización de los clientes de la 









Fuente: Datos de la Tabla N° 2 
 OBJETIVO N° 1: DESCRIBIR LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL 
 EN LA EMPRESA BITEL DE LA CIUDAD DE CHIMBOTE- 2017.  
TABLA Nº 02: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA RESPUESTA RÁPIDA A LAS 
NECESIDADES Y PROBLEMAS. 
  
OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS 
SOBRE LA RESPUESTA RÁPIDA A LAS 
NECESIDADES Y PROBLEMAS.  
CLIENTES 
N° % 
Totalmente en desacuerdo 86 22,4% 
En desacuerdo 99 25,8% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 94 24,5% 
De acuerdo 105 27,3% 
Total 384 100% 
𝑋𝑐𝑎𝑙𝑐𝑢𝑙𝑎𝑏𝑙𝑒
2 = 371.794 
𝑋𝑡𝑎𝑏𝑙𝑎
2 = 19,08786 
Se Acepta la Hipótesis de Relación de Variables 
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Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la Empresa Bitel Chimbote-2017 
Elaboración propia. 
 
FIGURA Nº02: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA RESPUESTA RÁPIDA A LAS 
NECESIDADES Y PROBLEMAS. 
 
FUENTE: DATOS DE LATABLA Nº02 
INTERPRETACIONES: 
 En el grafico observamos que del 100% de los encuestados según si la respuesta rápida a las 
necesidades y problemas, el 27.34% que es el porcentaje mayor está de acuerdo que la 
respuesta es rápida a las necesidades y problemas. 
 
 Mientras que un porcentaje menor de 22.40% está totalmente en desacuerdo que la respuesta 
es rápida a las necesidades y problemas, los resultados hacen referencia que la opinión en base 
a la respuesta rápida esta parcial. 
TABLA Nº 03: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE EL TRATO PERSONALIZADO QUE 
BRINDA LA EMPRESA. 
  
OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE EL 
TRATO PERSONALIZADO QUE BRINDA LA EMPRESA. 
CLIENTES 
N° % 
En desacuerdo 99 25,8% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 86 22,4% 
De acuerdo 199 51,8% 
Total 384 100% 




FIGURA Nº03: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE EL TRATO PERSONALIZADO QUE 
BRINDA LA EMPRESA. 
 
FUENTE: DATOS DE LATABLA Nº03 
INTERPRETACIONES: 
 En el grafico observamos que del 100% de los encuestados según la importancia del trato 
personalizado que brinda la empresa Bitel, el 51.82% está de acuerdo con el trato 
personalizado. 
 
 Mientras que el porcentaje menor de 22.40% no está ni en desacuerdo ni de acuerdo con el 
trato personalizado. 
TABLA Nº 04: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI EL SERVICIO BRINDADO POR EL 
PERSONAL ES IDONEO. 
  
OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS 
SOBRE SI EL SERVICIO BRINDADO POR EL 
PERSONAL ES IDONEO. 
CLIENTES 
N° % 
Totalmente en desacuerdo 99 25,8% 
En desacuerdo 86 22,4% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 94 24,5% 
De acuerdo 105 27,3% 
Total 384 100% 





FIGURA Nº04: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI EL SERVICIO BRINDADO POR EL 
PERSONAL ES IDONEO. 
 
FUENTE: DATOS DE LATABLA Nº04 
INTERPRETACIONES: 
 En el grafico observamos que del 100% de los encuestados según si el servicio brindado por el 
personal es idóneo, el 27.34% está de acuerdo con el servicio brindado que ofrece la empresa. 
 
 Mientras que el porcentaje menor de 22.40% está en desacuerdo con el servicio brindado que 
ofrece Bitel es idóneo, siendo estos resultados los que muestran que están parcialmente 
divididos con las respuestas. 
TABLA Nº 05: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI MANTIENE RELACION CON LA 
EMPRESA PARA ENCONTRAR MEJORAS EN SUS PRODUCTOS Y SERVICIOS. 
  
OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE 
SI MANTIENE USTED RELACION CON LA EMPRESA 
BITEL PARA ENCONTRAR MEJORAS EN SUS 
PRODUCTOS Y SERVICIOS 
CLIENTES 
N° % 
Totalmente en desacuerdo 86 22,4% 
En desacuerdo 99 25,8% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 94 24,5% 
De acuerdo 105 27,3% 
Total 384 100% 




FIGURA Nº05: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI MANTIENE RELACION CON LA 
EMPRESA PARA ENCONTRAR MEJORAS EN SUS PRODUCTOS Y SERVICIOS. 
 
FUENTE: DATOS DE LATABLA Nº05 
INTERPRETACIONES: 
 En el grafico observamos que del 100% de los encuestados según si mantiene una relación con 
la empresa Bitel para encontrar mejoras en sus servicios y productos, un 27.34% señalo que 
está de acuerdo que la empresa Bitel mantiene una relación para mejora de productos y 
servicios. 
 
 Mientras que un 22.40% el porcentaje menor señalo que está totalmente en desacuerdo que 
la empresa Bitel mantiene una relación para mejora de productos y servicios, siendo ambos 
porcentajes estando de acuerdo. 
TABLA Nº 06: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA ASESORIA EN LA SELECCIÓN DEL 
PRODUCTO DE ACUERDO A SUS NECESIDADES. 
  
OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE 
LA ASESORIA EN LA SELECCIÓN DEL PRODUCTO 
DE ACUERDO A SUS NECESIDADES. 
CLIENTES 
N° % 
En desacuerdo 193 50,3% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 86 22,4% 
De acuerdo 105 27,3% 
Total 384 100% 




FIGURA Nº06: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA ASESORIA EN LA SELECCIÓN DEL 
PRODUCTO DE ACUERDO A SUS NECESIDADES. 
 
FUENTE: DATOS DE LATABLA Nº06 
INTERPRETACIONES: 
 En el grafico observamos que del 100% de los encuestados según si la empresa brinda asesoría 
al momento de adquirir un producto, el 50.26% señalo que está en descuerdo que Bitel brinda 
asesoría para adquirir productos. 
 
 Mientras que el 22.40% no está ni de acuerdo ni en desacuerdo, siendo el desacuerdo el mayor 
porcentaje el resultado de la encuesta. 
TABLA Nº 07: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI LAS COMUNICACIONES Y RELACIONES 
CON LA EMPRESA BITEL INFLUYEN AL MOMENTO DE REALIZAR UNA COMPRA. 
  
OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS 
SOBRE SI LAS COMUNICACIONES Y 
RELACIONES CON LA EMPRESA BITEL 




Totalmente en desacuerdo 86 22,4% 
En desacuerdo 99 25,8% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 94 24,5% 
De acuerdo 105 27,3% 
Total 384 100% 





FIGURA Nº07: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI LAS COMUNICACIONES Y 
RELACIONES CON LA EMPRESA BITEL INFLUYEN AL MOMENTO DE REALIZAR UNA COMPRA. 
 
DATOS DE LATABLA Nº07 
INTERPRETACIONES: 
 En el grafico observamos que del 100% de los encuestados según si las comunicaciones y 
relaciones influyen al momento de realizar una compra, el 27.34% señalo que está de acuerdo 
que influyen las relaciones al momento de realizar una compra. 
 
 Mientras que un 22.40% señalo que no está ni de acuerdo ni en desacuerdo con que las 
relaciones influyen en las compras, siendo el estar de acuerdo con el mayor porcentaje. 
TABLA Nº 08: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI CONSIDERAN QUE LOS 
TRABAJADORES DE LA EMPRESA BITEL ESTA APTOS PARA REALIZAR CUALQUIER QUEJA O RECLAMO. 
  
OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI 
CONSIDERAN QUE LOS TRABAJADORES DE LA 
EMPRESA BITEL ESTA APTOS PARA REALIZAR 
CUALQUIER QUEJA O RECLAMO. 
CLIENTES 
N° % 
Totalmente en desacuerdo 86 22,4% 
En desacuerdo 99 25,8% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 94 24,5% 
De acuerdo 105 27,3% 
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Total 384 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la Empresa Bitel Chimbote-2017 
Elaboración propia. 
 
FIGURA Nº08: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI CONSIDERAN QUE LOS 
TRABAJADORES DE LA EMPRESA BITEL ESTA APTOS PARA REALIZAR CUALQUIER QUEJA O RECLAMO. 
 
FUENTE: DATOS DE LATABLA Nº08 
INTERPRETACIONES: 
 En el grafico observamos que del 100% de los encuestados según si el servicio brindado por el 
personal es idóneo, el 27.34% está de acuerdo que los trabajadores están aptos para realizar 
cualquier queja o reclamo.  
 
 Mientras que el menor porcentaje lo tuvo el estar totalmente en desacuerdo con un 22.40%, 
en opinión si es idóneo el servicio brindado por el personal. 
TABLA Nº 09: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI HA RECIBIDO OFERTAS Y 
DESCUENTOS DE PARTE DE LA EMPRESA BITEL, POR SER UN CLIENTE FIEL. 
  
OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS 
SOBRE SI HA RECIBIDO OFERTAS Y 
DESCUENTOS DE PARTE DE LA EMPRESA BITEL, 
POR SER UN CLIENTE FIEL. 
CLIENTES 
N° % 
En desacuerdo 99 25,8% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 180 46,9% 
De acuerdo 105 27,3% 
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Total 384 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la Empresa Bitel Chimbote-2017 
Elaboración propia. 
 
FIGURA Nº09: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI HA RECIBIDO OFERTAS Y 
DESCUENTOS DE PARTE DE LA EMPRESA BITEL, POR SER UN CLIENTE FIEL. 
 
FUENTE: DATOS DE LATABLA Nº09 
INTERPRETACIONES: 
 En el grafico observamos que del 100% de los encuestados según si ha recibido ofertas y 
descuentos en los productos de Bitel por ser un cliente fiel, un 46.88% está ni de acuerdo ni en 
desacuerdo. 
 
 Mientras que el menor porcentaje el 25.78% está en desacuerdo con que hayan recibido 
ofertas y descuentos por ser cliente fiel. 
TABLA Nº 10: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI LA EMPRESA SE INTERESA POR 
CONOCER SUS GUSTOS Y PREFERENCIAS. 
  
OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS 
SOBRE SI LA EMPRESA SE INTERESA POR 
CONOCER SUS GUSTOS Y PREFERENCIAS. 
CLIENTES 
N° % 
Totalmente en desacuerdo 279 72,7% 
En desacuerdo 105 27,3% 
Total 384 100% 
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Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la Empresa Bitel Chimbote-2017 
Elaboración propia. 
 
FIGURA Nº10: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI LA EMPRESA SE INTERESA POR 
CONOCER SUS GUSTOS Y PREFERENCIAS. 
 
FUENTE: DATOS DE LATABLA Nº10 
INTERPRETACIONES: 
 En el grafico observamos que del 100% de los encuestados según si la organización ser interesa 
por conocer sus gustos y preferencias, un 72.66% señalo que está totalmente en desacuerdo. 
 
 Mientras el porcentaje menor 22.34% señalo que está en desacuerdo que la organización se 















OBJETIVO N° 2: EVALUAR LA FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES EN LA EMPRESA 
 BITEL DE LA CIUDAD DE CHIMBOTE- 2017. 
TABLA Nº 11: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA FRECUENCIA CON LA QUE VISITA LA 
EMPRESA BITEL. 
  
OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS 
SOBRE LA FRECUENCIA CON LA QUE VISITA 
LA EMPRESA BITEL. 
CLIENTES 
N° % 
Semanal 105 27,3% 
Quincenal 193 50,3% 
Mensual 86 22,4% 
Total 384 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la Empresa Bitel Chimbote-2017 
Elaboración propia. 
 
FIGURA Nº11: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA FRECUENCIA CON LA QUE VISITA LA 
EMPRESA BITEL. 
 
FUENTE: DATOS DE LATABLA Nº11 
INTERPRETACIONES: 
 En el grafico observamos que del 100% de los encuestados según la frecuencia con que visita 
la empresa Bitel, el 50.26% lo hace quincenal. 
 
 Mientras que el porcentaje menor del 22.40%, sobre con qué frecuencia concurre el cliente a 
la empresa, aseguro que visita la empresa mensualmente. 
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TABLA Nº 12: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI VOLVERIA ADQUIRIR LOS 
PRODUCTOS DE LA EMPRESA BITEL. 
  
OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS 
SOBRE SI VOLVERIA ADQUIRIR LOS 
PRODUCTOS DE LA EMPRESA BITEL. 
CLIENTES 
N° % 
En desacuerdo 99 25,8% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 180 46,9% 
De acuerdo 105 27,3% 
Total 384 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la Empresa Bitel Chimbote-2017 
Elaboración propia. 
 
FIGURA Nº12: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI VOLVERIA ADQUIRIR LOS 
PRODUCTOS DE LA EMPRESA BITEL. 
 
FUENTE: DATOS DE LATABLA Nº12 
INTERPRETACIONES: 
 En el grafico observamos que del 100% de los encuestados según si volvería adquirir los 
productos y servicios de Bitel, un 46.88% está ni de acuerdo ni en desacuerdo. 
 
 Mientras que el 25.78%, el porcentaje menor señalo que está en desacuerdo con que volvería 
adquirir los productos y servicios de la empresa. 
49 
 
TABLA Nº 13: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI SE ENCUENTRAN SATISFECHOS CON 
LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS BRINDADOS POR LA EMPRESA. 
  
OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS 
SOBRE SI SE ENCUENTRAN SATISFECHOS CON 
LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS BRINDADOS 
POR LA EMPRESA. 
CLIENTES 
N° % 
Totalmente en desacuerdo 86 22,4% 
En desacuerdo 99 25,8% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 94 24,5% 
De acuerdo 105 27,3% 
Total 384 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la Empresa Bitel Chimbote-2017 
Elaboración propia. 
 
FIGURA Nº13: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI SE ENCUENTRAN SATISFECHOS CON 
LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS BRINDADOS POR LA EMPRESA. 
 
FUENTE: DATOS DE LATABLA Nº13 
INTERPRETACIONES: 
 En el grafico observamos que del 100% de los encuestados según la satisfacción en cuanto a 
los productos brindados por la empresa Bitel, el 27.34% señalo que está satisfecho. 
  
 Mientras que el porcentaje menor el 22.40% afirmo que no está totalmente insatisfecho con 
los productos brindados por la empresa Bitel. 
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TABLA Nº 14: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI CONSIDERA QUE PARA LA EMPRESA 
BITEL SU PERMANENCIA ES IMPORTANTE. 
  
OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS 
SOBRE SI CONSIDERA QUE PARA LA 




Totalmente en desacuerdo 193 50,3% 
En desacuerdo 86 22,4% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 105 27,3% 
Total 384 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la Empresa Bitel Chimbote-2017 
Elaboración propia. 
 
FIGURA Nº14: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI CONSIDERA QUE PARA LA EMPRESA 
BITEL SU PERMANENCIA ES IMPORTANTE. 
 
FUENTE: DATOS DE LATABLA Nº14 
INTERPRETACIONES: 
 En el grafico observamos que del 100% de los encuestados según si la permanencia de sus 
clientes es importante, el 50.26% señalo que está totalmente desacuerdo. 
 
 Mientras que el 22.40%, el porcentaje menor está en desacuerdo al considerar que su 
permanencia es importante para la empresa Bitel. 
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TABLA Nº 15: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI CONSIDERA QUE LA EMPRESA BITEL 
ES MEJOR QUE LAS DEMAS. 
  
OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS 
SOBRE SI CONSIDERA QUE LA EMPRESA 
BITEL ES MEJOR QUE LAS DEMAS. 
CLIENTES 
N° % 
En desacuerdo 99 25,8% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 180 46,9% 
De acuerdo 105 27,3% 
Total 384 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la Empresa Bitel Chimbote-2017 
Elaboración propia. 
 
FIGURA Nº15: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI CONSIDERA QUE LA EMPRESA BITEL 
ES MEJOR QUE LAS DEMAS. 
 
FUENTE: TABLA Nº15 
INTERPRETACIONES: 
 En el grafico observamos que del 100% de los encuestados según si consideran que la empresa 
Bitel es mejor que las demás, un 46.88% está ni de acuerdo ni en desacuerdo. 
 
 Mientras que el porcentaje menor de 25.78% señalo que está en desacuerdo que la empresa 
Bitel es mejor que las demás. 
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TABLA Nº 16: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI HACE REFERENCIA DE LOS 
PRODUCTOS Y SERVICIOS QUE OFRECE BITEL. 
  
OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS 
SOBRE SI HACE REFERENCIA DE LOS 
PRODUCTOS Y SERVICIOS QUE OFRECE BITEL. 
CLIENTES 
N° % 
Totalmente en desacuerdo 86 22,4% 
En desacuerdo 99 25,8% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 94 24,5% 
De acuerdo 105 27,3% 
Total 384 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la Empresa Bitel Chimbote-2017 
Elaboración propia. 
 
FIGURA Nº16: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI HACE REFERENCIA DE LOS 
PRODUCTOS Y SERVICIOS QUE OFRECE BITEL. 
 
FUENTE: DATOS DE LATABLA Nº16 
INTERPRETACIONES: 
 En el grafico observamos que del 100% de los encuestados según si hace usted referencia de 
los productos y servicios que ofrece Bitel, el 27.34% señalo que está de acuerdo. 
 
 Mientras que un 22.40% afirmo que está totalmente en desacuerdo con hacer referencia de 
los productos y servicios que ofrece Bitel. 
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TABLA Nº 17: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI RECOMENDARIA LOS PRODUCTOS Y 
SERVICIOS DE LA EMPRESA BITEL. 
  
OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS 
SOBRE SI RECOMENDARIA LOS PRODUCTOS 
Y SERVICIOS DE LA EMPRESA BITEL. 
CLIENTES 
N° % 
En desacuerdo 99 25,8% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 180 46,9% 
De acuerdo 105 27,3% 
Total 384 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la Empresa Bitel Chimbote-2017 
Elaboración propia. 
 
FIGURA Nº17: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI RECOMENDARIA LOS PRODUCTOS Y 
SERVICIOS DE LA EMPRESA BITEL. 
 
FUENTE: DATOS DE LATABLA Nº17 
INTERPRETACIONES: 
 En el grafico observamos que del 100% de los encuestados según si recomendaría los productos 
y servicios que ofrece Bitel, el 46.88% señalo que está en desacuerdo.  
 
 Mientras que el 27.34% está de acuerdo al afirmar que recomendaría los productos y servicios 
de Bitel, Siendo el porcentaje mayor al estar en desacuerdo. 
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TABLA Nº 18: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI CONSIDERA QUE HAY UN BUEN 
SERVICIO POR PARTE DEL PERSONAL DE LA EMPRESA BITEL. 
  
OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS 
SOBRE SI CONSIDERA QUE HAY UN BUEN 




En desacuerdo 86 22,4% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 298 77,6% 
Total 384 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la Empresa Bitel Chimbote-2017 
Elaboración propia. 
 
FIGURA Nº18: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI CONSIDERA QUE HAY UN BUEN 
SERVICIO POR PARTE DEL PERSONAL DE LA EMPRESA BITEL. 
 
FUENTE: TABLA Nº18 
INTERPRETACIONES: 
 En el grafico observamos que del 100% de los encuestados según si considera que hay un buen 
servicio por parte del personal de la empresa Bitel, el 77.60% señalo que no está ni de acuerdo 
ni en desacuerdo. 
 
 Mientras que el porcentaje menor de 22.40% está en desacuerdo al considerar que hay un 
buen servicio por parte del personal de la empresa Bitel. 
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TABLA Nº 19: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI CONSIDERA QUE LOS PRODUCTOS YS 
ERVICIOS QUE BRINDA BITEL SON DIFERENTES A LOS DE LA COMPETENCIA. 
  
OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS 
SOBRE SI CONSIDERA QUE LOS PRODUCTOS YS 
ERVICIOS QUE BRINDA BITEL SON DIFERENTES 
A LOS DE LA COMPETENCIA. 
CLIENTES 
N° % 
Totalmente en desacuerdo 86 22,4% 
En desacuerdo 99 25,8% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 94 24,5% 
De acuerdo 105 27,3% 
Total 384 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la Empresa Bitel Chimbote-2017 
Elaboración propia. 
 
FIGURA Nº19: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI CONSIDERA QUE LOS PRODUCTOS Y 
SERVICIOS QUE BRINDA BITEL SON DIFERENTES A LOS DE LA COMPETENCIA. 
 
FUENTE: DATOS DE LATABLA Nº19 
INTERPRETACIONES: 
 En el grafico observamos que del 100% de los encuestados según si considera que los productos 
de Bitel son igual al de la competencia, el 27.34% señalo que está de acuerdo.  
 
 Mientras que un 22.40% afirmo que está totalmente en desacuerdo al considerar que los 
productos y servicios que ofrece Bitel es diferente a las demás.  
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TABLA Nº 20: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE COMO CALIFICARIA LOS PRODUCTOS Y 
SERVICIOS DE LA EMPRESA BITEL. 
  
OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS 
SOBRE COMO CALIFICARIA LOS PRODUCTOS 
Y SERVICIOS DE LA EMPRESA BITEL. 
CLIENTES 
N° % 
Malo 99 25,8% 
Regular 180 46,9% 
Bueno  105 27,3% 
Total 384 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la Empresa Bitel Chimbote-2017 
Elaboración propia. 
 
FIGURA Nº20: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE COMO CALIFICARIA LOS PRODUCTOS 
Y SERVICIOS DE LA EMPRESA BITEL. 
 
FUENTE: DATOS DE LATABLA Nº20 
INTERPRETACIONES: 
 En el grafico observamos que del 100% de los encuestados según en cómo calificaría los 
productos y servicios de Bitel, un 46.88% lo califico como regular. 
 




TABLA Nº 21: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI EL PERSONAL DE LA EMPRESA BITEL 
LE DA UNA IMAGENDE HONESTIDAD Y CONFIANZA. 
  
OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS 
SOBRE SI EL PERSONAL DE LA EMPRESA 




En desacuerdo 99 25,8% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 180 46,9% 
De acuerdo                              105 27,3% 
Total 384 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la Empresa Bitel Chimbote-2017 
Elaboración propia. 
 
FIGURA Nº21: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI EL PERSONAL DE LA EMPRESA BITEL 
LE DA UNA IMAGENDE HONESTIDAD Y CONFIANZA. 
 
FUENTE: DATOS DE LATABLA Nº21 
INTERPRETACIONES: 
 En el grafico observamos que del 100% de los encuestados según si consideran que el personal 
de la empresa Bitel da una imagen de honestidad y confianza, un 46.88% considero que no está 




 Mientras que el 22.40% está en desacuerdo que el personal de la empresa Bitel, brinda una 
imagen de honestidad y confianza. 
 
 
 OBJETIVO N° 3: ANALIZAR LA RELACIÓN DE LA DIMENSIÓN SERVICIOS DE 
 LA VARIABLE MARKETING RELACIONAL CON LA DIMENSIÓN TASA DE 
 RETORNO DE LA VARIABLE FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES DE LA 
 EMPRESA BITEL CHIMBOTE-2017. 
 
TABLA Nº 22: TABLA DE PRUEBA DE CHI-CUADRADO ENTRE LAS DIMENSIONES SERVICIOS Y TASA DE 
RETORNO DEL CLIENTE. 
  


















Recuento 0 0 5 4 8 17 
% del 
total 
0.00% 0.00% 1.30% 1.04% 2.08% 4.43% 
EN 
DESACUERDO 
Recuento 2 0 4 18 3 27 
% del 
total 





Recuento 7 4 82 71 0 164 
% del 
total 
1.82% 1.04% 21.35% 18.49% 0.00% 42.71% 
DE ACUERDO 
Recuento 4 4 0 75 0 83 
% del 
total 
1.04% 1.04% 0.00% 19.53% 0.00% 21.61% 
TOTALMENTE 
DE ACUERDO 
Recuento 1 3 0 0 89 93 
% del 
total 
0.26% 0.78% 0.00% 0.00% 23.18% 24.22% 
Total 
Recuento 14 11 91 168 100 384 
% del 
total 
3.65% 2.86% 23.70% 43.75% 26.04% 100.00% 







Descripción: De la tabla y gráfico, se tiene que la prueba de hipótesis de Chi – Cuadrado es X² = 426.612 
de lo que se acepta que existe una relación positiva y altamente significativa entre las dimensiones y 
tasa de retorno y según la prueba de “Chi Cuadrado” con un nivel de significancia de 0.000 y X²tab 
=19,02314, por lo que se determina que si existe una relación positiva entre las dimensiones. 
  
OBJETIVO N° 4: ANALIZAR LA RELACIÓN DE LA DIMENSIÓN SERVICIOS DE LA 
 VARIABLE MARKETING RELACIONAL CON LA DIMENSIÓN  RECOMENDACIÓN 
 DE LA VARIABLE FIDELIZACIÓN  DE LOS CLIENTES DE LA  EMPRESA BITEL 
 CHIMBOTE-2017. 
 





















Recuento 0 6 3 1 7 17 
% del 
total 
0.00% 1.56% 0.78% 0.26% 1.82% 4.43% 
EN 
DESACUERDO 
Recuento 3 7 6 8 3 27 
% del 
total 





Recuento 8 92 64 0 0 164 
% del 
total 
2.08% 23.96% 16.67% 0.00% 0.00% 42.71% 
DE ACUERDO Recuento 5 5 0 73 0 83 








Chi-cuadrado de Pearson 426,612 16 0.000 
Nivel de Significancia 5%   
Si es ≤ 0.05 
entonces existe 
relación entre las 
variables en estudio 
Nivel Probabilístico 0.975  





1.30% 1.30% 0.00% 19.01% 0.00% 21.61% 
TOTALMENTE 
DE ACUERDO 
Recuento 7 6 0 0 80 93 
% del 
total 
1.82% 1.56% 0.00% 0.00% 20.83% 24.22% 
Total 
Recuento 23 116 73 82 90 384 
% del 
total 
5.99% 30.21% 19.01% 21.35% 23.44% 100.00% 









Descripción: De la tabla y gráfico, se tiene que la prueba de hipótesis de Chi – Cuadrado es X² = 588.608 
de lo que se acepta que existe una relación positiva y altamente significativa entre las dimensiones 
Servicios y Recomendación, y según la prueba de “Chi Cuadrado” con un nivel de significancia de 0.000 














Chi-cuadrado de Pearson 588,608 16 0.000 
Nivel de Significancia 5%   
Si es ≤ 0.05 
entonces existe 
relación entre las 
variables en estudio 
Nivel Probabilístico 0.975  













Córdoba, F. (2008), en su monografía, Fidelización y marketing relacional en el ámbito 
de los centros deportivos, Diputación foral de Bizkaia, Departamento de Cultura, 
España. El autor concluyó: El secreto está en la relación con la o el cliente, no en el 
producto, ni en el precio, ni en la distribución. El cliente o la clienta se convierten en el 
activo principal de una organización, no como fondo de comercio sino como individuo, 
empresa u hogar con el que se mantiene una relación. La cual es confirmada en la 
tabla N° 5, donde los resultados muestran que el 25.78% está en desacuerdo al afirmar 
que la empresa mantiene con los clientes para encontrar mejoras en su productos y 
servicios, siendo esto un factor importante en el papel que cumple la empresa para 
generar más clientes. 
 
Andrade, L. (2016), la tesis de pregrado, Plan de marketing relacional para la 
fidelización del cliente de la empresa Salubridad, Saneamiento Ambiental y Servicios 
S.A.C. Universidad Nacional Mayor de San Marcos. El autor concluyó, que tratar de 
comunicar la calidad de un servicio mediante imágenes o palabras no resulta tan eficaz 
como la de hacer partícipe al cliente de una experiencia positiva de servicio y que este 
sirva de medio difusor a otros clientes potenciales de su entorno conocidos y socios 
estratégicos. La cual se corrobora a través de la tabla N° 6 donde los resultados 
muestran que el 50.26% está en desacuerdo que la empresa le brinda asesoría en la 
selección de productos de acuerdo a sus necesidades y preferencias, es asi que estos 
resultados muestran la importancia de la relación que se mantiene con el cliente de la 
asesoría antes de comunicar la calidad del producto a través de imágenes. 
 
López, K. (2014), El marketing relacional y su influencia en la fidelización de los clientes 
en la empresa JF corredores de seguros (Trabajo de investigación para optar el Título 
de Licenciada en Administración de Empresas) Universidad Nacional Tecnológica de 
Lima Sur, Lima, Perú. Los autores concluyen: La influencia del Marketing relacional es 
directa ya que, en base a la encuesta realizada, el 91% de los clientes está totalmente 
de acuerdo en que influyen las comunicaciones y las relaciones que tenga la empresa 
63 
 
para poder cerrar algún contrato (aceptación del seguro) y un 9 % de acuerdo. Esto se 
corrobora en los resultados de la tabla N°7 donde un porcentaje mayor con 27.3% de 
los encuestados, aseguran que las comunicaciones y relaciones con la empresa 
influyen al momento de realizar una compra. 
 
Coronado, C. (2013) en su tesis, “Marketing relacional y su influencia en la fidelización 
de los clientes de la empresa Tecniplast Servicios Generales E.I.R.L. Distrito de 
Bellavista, Callao – Peru; el autor concluyo que la comunicación y las relaciones si 
influyen en la decisión de cierre de contratos en los clientes de la empresa Tecniplast, 
ya que un 63% se muestra de acuerdo y solo un 3.7% se muestra en desacuerdo, la 
cual es confirmada en la tabla N° 5 Y 7, donde los resultados muestran que el 27.3% 
asegura que la empresa mantiene relación con los clientes para encontrar mejoras en 
sus productos asi mismo que la empresa influye al momento de realizar una compra. 
 
Guzmán, R. (2014), Estrategia de marketing relacional para lograr la fidelización de los 
clientes, Universidad Peruana Unión, Lima, Perú. El autor concluyó: Se notó una 
mejora en la fidelización de los clientes del Centro de Aplicación Productos Unión del 
período inicial hasta haberse aplicado la estrategia de marketing relacional y medir su 
efectividad seis meses después. Con esto se puede sustentar claramente la hipótesis 
de que la estrategia de marketing relacional mejora la fidelización de los clientes. La 
cual coincide con los resultados obtenidos en la presente investigación, pues mediante 
la aplicación de la prueba Chi cuadrado se pudo demostrar que las estrategias de 



















5.1. Al correr el estadístico Chi cuadrado en la prueba de inicio, para  determinar 
 la relación que existe entre las variables marketing relacional y fidelización de 
 los clientes, donde los resultados muestran que el valor chi cuadrado es= 
 371,794con grados de libertad 16 y un nivel significancia del 0.000 siendo este 
 menor que 0.05, lo cual indica que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
 hipótesis alterna, es decir existe una relación altamente significante entre las 
 variables de estudio. Asi  también podemos observar que al relacionar las 
 variables, el mayor porcentaje de 20.80% se centró en estar totalmente de 
 acuerdo con la relación de marketing relacional y fidelización de los clientes 
 (Tabla 1). 
5.2. Se identificó el marketing relacional de la empresa Bitel, donde un porcentaje 
 alto 27.3% considero estar de acuerdo, que la empresa mantiene relación con 
 los clientes para encontrar mejoras en sus productos y servicios, asi también 
 un 22.4% considero no estar de acuerdo ni en desacuerdo con la asesoría en 
 la selección del producto de acuerdo a las necesidades de los clientes, 
 mientras que un porcentaje de 72.7% afirmo estar totalmente en desacuerdo 
 al señalar que la empresa se interesa por conocer los gustos y preferencias de 
 los clientes. Siendo esto prueba de que el nivel de marketing relacional en la 
 empresa Bitel de la ciudad de Chimbote_2107 se encuentra en un nivel 
 intermedio (Tabla N° 5, 6 y 10). 
5.3. Se identificó el nivel de fidelización de los clientes, donde los resultados 
 muestran que un 50.26% visita la empresa quincenalmente, el 27.34% lo hace 
 semanalmente y un 22.40% visita la empresa mensualmente11, asi también 
 se encontró que el 46.90% considera que no está ni desacuerdo ni de acuerdo 
 al señalar que volvería adquirir los productos de la empresa, mientras que un 
 27.3% señalo estar de acuerdo con que recomendaría los productos de la 
 empresa. Es asi que podemos comprobar que el nivel de fidelización de los 
 clientes en la empresa Bitel de la ciudad de Chimbote-2017 se encuentra en 
 un nivel medio (Tabla N° 11, 12 y 17). 
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5.4. Se identificó la relación entre las dimensiones tipos de servicios y tasa de 
 retorno, donde los resultados muestran que el segundo mayor porcentaje con 
 un 23.18% se centró en estar totalmente de acuerdo con los servicios que 
 generan tasa de retorno en los clientes, asi también se aplicó la prueba 
 estadística Chi Cuadrado para observar el nivel de relación entre ambas 
 dimensiones, donde el valor chi cuadrado es =426,612 con grados de libertad 
 16 y nivel de significancia del 0.000, menor que 0.05, siendo esto prueba que 
 existe una considerable relación favorable entre las dimensiones de estudio 
 (Tabla 22). 
5.5. Se identificó la relación entre las dimensiones tipos de servicios y 
 recomendación, donde los resultados muestran que el mayor porcentaje con 
 un 20.83% se centró en estar totalmente de acuerdo con los servicios que 
 hace que genere recomendación hacia los futuros clientes, asi también se 
 aplicó la prueba estadística Chi Cuadrado para observar el nivel de relación 
 entre ambas dimensiones, donde el valor chi cuadrado es =588,608 con 
 grados de libertad 16 y nivel de significancia del 0.000, menor que 0.05, 
 siendo esto prueba que existe una considerable relación favorable entre las 





















6.1.  Luego del análisis de los resultados se recomienda a los gerentes de marketing 
una implementación y elaboración de un plan, para lograr que la empresa se 
posicione en la mente del consumidor y que estos se sientan orgullosos de ser 
parte de la organización, que busquen conocer los gustos y preferencias. 
 
6.2.  Para llevar a cabo el plan de marketing se sugiere a la unidad encargada de 
ventas de la empresa Bitel, llevar un control del número de visitas ya sea por 
compras o consultas y atención, de los clientes para así conocer la frecuencia 
con que visita el cliente y con qué propósito lo hace. 
6.3.  Luego de implementar el plan de marketing y desarrollar nuevos productos se 
sugiere implantar campañas de publicidad acorde al lugar y así poder posicionar 
la marca y fidelizar a nuestros clientes, potenciando los servicios a través de 
mejoras en los servicios, ofertas, descuentos; debido a que existe un nivel de 
relación elevado. 
 
6.4.  Para alcanzar nuevos niveles del marketing debemos implementar y contar con 
una planificación anual básica, definiendo objetivos, planes y presupuestos; 
encuestas de satisfacción consistentes y con el suficiente análisis para el 
posterior aprendizaje; formando vínculos con los clientes potenciales, debido a 
que estos sirven como medio difusor para captar nuevos consumidores. 
6.5.  Para obtener una diferencia competitiva con miras hacia un mayor crecimiento, 
la empresa Bitel de la ciudad de Chimbote debe caracterizarse por generar 
soluciones inmediatas a las quejas y reclamos de los clientes, de tal manera 
que aspectos como brindar un buen servicio a los clientes generen lealtad y por 
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ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA BITEL, SOBRE MARKETING RELACIONAL Y 
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES 
Complete la siguiente encuesta con honestidad y veracidad, sabiendo que sus respuestas se 
mantendrán en absoluta reserva. Marque con una X la alternativa que considere correcta.   
 
 Sexo: Masculino  Femenino      Edad:    
 
 Fidelización de los clientes 
1. ¿Con que frecuencia visita usted la empresa Bitel? 
 
a. A diario  b. Interdiario c. Semanal d. Quincenal e. Mensual 




































































¿La empresa Bitel, da respuesta rápida a las necesidades y problemas de 
sus clientes?            
2 
¿Considera importante como cliente, el trato personalizado que le brinda 
la empresa?            
3 ¿Considera que el servicio brindado por el personal es idóneo?            
4 ¿Mantiene usted relación con la empresa Bitel para encontrar mejoras 
en sus productos y servicio?           
5 ¿El personal de Bitel asesora a usted en la selección del producto, y ve 
que este se adhiera a sus necesidades?           
6 
¿Las comunicaciones y relaciones con la empresa Bitel influyen al 
momento de realizar una compra? 
          
7 
¿Considera usted, que los trabajadores de la empresa Bitel están aptos 
para atender cualquier queja o reclamo por parte del cliente?            
8 
¿Ha recibido usted ofertas y descuentos en los productos de Bitel por ser 
un cliente fiel?            
9 ¿La organización se interesa por conocer sus gustos y preferencias?  




2. De acuerdo con su experiencia con la empresa, volvería a adquirir los productos y servicios 
de Bitel? 
a. Totalmente en desacuerdo  b. En desacuerdo c. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
   d. De acuerdo   e. Totalmente de acuerdo 
3. ¿Actualmente usted se encuentra satisfecho con los productos y servicios brindados por la 
empresa Bitel? 
a. Totalmente Insatisfecho  b. Insatisfecho  c. Ni satisfecho ni insatisfecho 
  d. Satisfecho   e. Totalmente Satisfecho 
4. ¿Siente usted, que para la empresa Bitel su permanencia es importante? 
 
a. Totalmente en desacuerdo  b. En desacuerdo c. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
   d. De acuerdo   e. Totalmente de acuerdo 
5. ¿Considera usted que la empresa Bitel es mejor que las demás? 
 
a. Totalmente en desacuerdo  b. En desacuerdo c. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
   d. De acuerdo   e. Totalmente de acuerdo 
6. ¿Hace usted referencia de los productos y servicios que ofrece la empresa Bitel? 
 
a. Totalmente en desacuerdo  b. En desacuerdo c. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
   d. De acuerdo   e. Totalmente de acuerdo 
 
7. ¿Recomendaría los productos y servicios que la empresa Bitel ofrece? 
 
a. Totalmente en desacuerdo  b. En desacuerdo c. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
   d. De acuerdo   e. Totalmente de acuerdo 
8. ¿Considera que hay un buen servicio por parte del personal de la empresa Bitel? 
 
a. Totalmente en desacuerdo  b. En desacuerdo c. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
   d. De acuerdo   e. Totalmente de acuerdo 
9. ¿El servicio y los productos que brinda Bitel son diferentes a los de la competencia? 
 
a. Totalmente en desacuerdo  b. En desacuerdo c. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
   d. De acuerdo   e. Totalmente de acuerdo 
 
10. De acuerdo con su experiencia con la empresa, cómo calificaría los productos y servicios de 
la empresa Bitel? 
 
a. Muy malo  b. Malo  c. Regular d. Bueno e. Muy bueno 
 
11. ¿El personal de la empresa da una imagen de honestidad y confianza? 
 
a. Totalmente en desacuerdo  b. En desacuerdo c. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo














MARKETING RELACIONAL FIDELIZACION DE LOS CLIENTES   
SERVICIOS  TASA DE RETORNO RECOMENDACIÓN  IDENTIDAD 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 SUMA1 P10 P11 P12 P13 SUMA2 
P14 
 P15 P16 SUMA3 P17 P18 P19 P20 SUMA4 
1 3 4 3 1 2 4 3 3 1 24 4 3 2 1 10 3 2 3 8 3 4 3 3 13 24 31 
2 2 2 1 1 2 4 2 2 1 17 4 2 2 1 9 2 2 2 6 3 3 2 3 11 17 26 
3 4 4 4 2 4 4 4 4 2 32 3 4 3 3 13 4 3 4 11 3 4 3 3 13 32 37 
4 1 3 2 1 3 3 1 3 1 18 5 3 3 2 13 3 2 3 8 2 3 3 2 10 18 31 
5 3 4 3 1 2 4 3 3 1 24 4 3 2 1 10 3 2 3 8 3 4 3 3 13 24 31 
6 2 2 1 1 2 4 2 2 1 17 4 2 2 1 9 2 2 2 6 3 3 2 3 11 17 26 
7 4 4 4 2 4 4 4 4 2 32 3 4 3 3 13 4 3 4 11 3 4 3 3 13 32 37 
8 1 3 2 1 3 3 1 3 1 18 5 3 3 2 13 3 2 3 8 2 3 3 2 10 18 31 
9 3 4 3 1 2 4 3 3 1 24 4 3 2 1 10 3 2 3 8 3 4 3 3 13 24 31 
10 2 2 1 1 2 4 2 2 1 17 4 2 2 1 9 2 2 2 6 3 3 2 3 11 17 26 
374 2 2 1 1 2 4 2 2 1 17 4 2 2 1 9 2 2 2 6 3 3 2 3 11 17 26 
375 4 4 4 2 4 4 4 4 2 32 3 4 3 3 13 4 3 4 11 3 4 3 3 13 32 37 
376 1 3 2 1 3 3 1 3 1 18 5 3 3 2 13 3 2 3 8 2 3 3 2 10 18 31 
377 3 4 3 1 2 4 3 3 1 24 4 3 2 1 10 3 2 3 8 3 4 3 3 13 24 31 
378 2 2 1 1 2 4 2 2 1 17 4 2 2 1 9 2 2 2 6 3 3 2 3 11 17 26 
379 4 4 4 2 4 4 4 4 2 32 3 4 3 3 13 4 3 4 11 3 4 3 3 13 32 37 
380 1 3 2 1 3 3 1 3 1 18 5 3 3 2 13 3 2 3 8 2 3 3 2 10 18 31 
381 3 4 3 1 2 4 3 3 1 24 4 3 2 1 10 3 2 3 8 3 4 3 3 13 24 31 
382 2 2 1 1 2 4 2 2 1 17 4 2 2 1 9 2 2 2 6 3 3 2 3 11 17 26 
383 4 4 4 2 4 4 4 4 2 32 3 4 3 3 13 4 3 4 11 3 4 3 3 13 32 37 
384 1 3 2 1 3 3 1 3 1 18 5 3 3 2 13 3 2 3 8 2 3 3 2 10 18 31 
    
VALORES 
MAXIMOS          32         13       11         13 32 37 
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